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Le Tesi di Laurea, si potrebbe dire, non 
sono più come una volta. E già, oggi c’è il 
cosiddetto “elaborato breve”, una cosetta 
agile per acchiappare al volo l’altrettanto 
agile “pezzo di carta”: la sempre meno au-
rea e sempre più aerea Laurea. Ma – sempre 
mi chiedo – che se ne fa un (neo)designer 
della Laurea? Non può iscriversi a un albo, 
come un architetto o un ingegnere. E poi in 
Italia quanto vale la Laurea, specialmente 
quando il 110 e lode è diventato dozzinale? 
In effetti, non soltanto il massimo dei voti è 
ormai più che diffuso, ma siamo sicuri che 
tutti questi designer titolati, e in generale 
laureati da 110 e lode, abbiano poi idea di 
come si fa ciò per cui hanno studiato?
E ancora: a che serve la menzione? Que-
sta cosa misteriosa che manda in visibilio 
parenti e amici durante la Proclamazione.
110 e lode con menzione... Ma la menzione 
per fare che? Forse, verrebbe da pensare, 
per la pubblicazione; ma non mi pare che le 
Tesi di Laurea “menzionate” vengano poi 
conseguentemente pubblicate.
Secondo me, un neolaureato in Design – 
e un progettista in generale – deve saper 
fare qualcosa; e anche bene. Deve cono-
scere tecniche operative, saper applicare un 
metodo di progetto per realizzare obietti-
vi concreti. Deve avere un’idea. Anzi, qual 
è la sua Tesi? È così che nasce ProTesi | 
Materiali di design: per promuovere pro-
getti che meritano una menzione concre-
ta, così come concreti sono i risultati che 
raggiungono. Alcuni progetti di prodot-
to sono immediatamente praticabili, cioè 
commercializzabili; qui il progettista di-
venta auto-produttore e imprenditore di se 
stesso. Altri, invece, sono progetti di comu-
nicazione; anche questi immediatamente 
praticabili, con tutto l’approfondimento te-
orico del caso. Altri ancora hanno un eleva-
to valore sociale, un timbro didattico: non 
presentano una proposta immediatamente 
operativa in senso commerciale (costereb-
bero troppo), ma aprono un dibattito di ri-
cerca e sperimentazione verso un mondo 
migliore. 110 e lode? No, grazie: un’idea di 












Quello di Gabriele D’Asaro è un progetto 
d’identità dinamica; e più precisamente di 
immagine (s)coordinata, dalla progettazio-
ne del marchio alla declinazione dello stes-
so nei principali artefatti comunicativi, fino 
al gadget. L’oggetto del suo lavoro è il re-
design del marchio del Corso di Laurea di 
Disegno industriale di Palermo: un mar-
chio che davvero “non esiste”, dal momen-
to che è la stessa bellissima configurazione 
intrecciata che ha identificato negli anni e 
contemporaneamente l’Istituto di Disegno 
industriale, il Dottorato di Disegno indu-
striale, arti figurative e applicate, il Dipar-
timento di Design… In questa prospettiva, 
D’Asaro ripercorre la storia dell’immagine 
coordinata traendo spunto anche da alcu-
ni recenti interessanti lavori d’identità di-
namica. La sua (pro)tesi è che l’immagine 
di un’azienda – come pure di un ente pub-
blico o di un Corso di Laurea – può essere 
perfettamente espressa, proiettare chiara-
mente la sua identità e guadagnare visibili-
tà attraverso lo scoordinamento progettato 
dei suoi standard grafici. Ciò produce an-
che una sensazione di vivacità e freschez-
za che un Corso di Disegno industriale do-





L’immagine coordinata è il mezzo con cui 
un’azienda viene riconosciuta. Fino a cin-
quant’anni fa un brand era semplicemente 
un marchio; oggi si è evoluto verso un’espe-
rienza di attaccamento emotivo, un luogo 
virtuale di incontro per persone con inte-
ressi simili. Nel primo Novecento, con lo 
sviluppo della società capitalistica, il tema 
dell’immagine aziendale assume crescen-
te importanza fino a diventare, nel secon-
do dopoguerra, una delle discipline fonda-
mentali del graphic design. Le compagnie 
petrolifere degli Stati Uniti d’America per 
prime, spinte da una forte concorrenza, 
adottano colori identificativi, divise da la-
voro riconoscibili, stazioni con architet-
ture particolari, e perfino mappe strada-
li (Pasca, Russo, 31-32). In Europa invece 
il «primo programma di corporate identi-
ty» (Livingstone, 29) è il progetto di Peter 
Behrens per l’AEG (Allgemeine Elektrici-
täts-Gesellschaft, 1907-1914). Dal secondo 
dopoguerra in poi, le multinazionali sento-
no il bisogno di presentare al consumatore 
un «design unificato» (Eskilson, 320), mar-
chi stabili per generazioni facilmente im-
primibili nella mente. Progetti d’immagi-
ne coordinata come quello di Lufthansa, di 
1
1. P. Behrens, marchio AEG, 
1908.
2. Standard Oil Company, Road
Map, 1927.2
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KLM o dei Giochi Olimpici di Monaco del 
1972 e la nascita di grandi studi internazio-
nali come Unimark e Total Design, segna-
no il successo di quello che viene poi defi-
nito “corporate style”.
3. Otl Aicher e Gruppe E5, pagine 
tratte dal manual Lufthansa, 
1962.
4. Unimark Int.
(B. Noorda, M. Vignelli), loghi per 
Agip, American Airlines e Coop, 
1968, 1967, 1985.
Pagina successiva: 





6. G. Pintori, manifesto Olivetti, 
1949.
7. O. Toscani, United colors of 







A differenza del passato, nella società di 
oggi un marchio ha bisogno di riadattarsi 
costantemente al suo contesto, mantenen-
do alcuni elementi e giocando variamente 
con altri; si parla quindi di “identità dina-
miche”. Esempio emblematico è l’identi-
tà visiva di Mtv (Manhattan Design, 1981), 
caratterizzata da “M” e “tv” con forme e 
posizioni stabili e migliaia di variazioni di 
colore, continuando a svilupparsi in nuove 
interpretazioni di se stessa ma con un tim-
bro fisso che la rende inconfondibile.
Nel 1993, il designer canadese Bruce Mau 
progetta l’identità del Netherlands Archi-
tecture Institute (NAi) di Rotterdam, un 
punto di svolta fondamentale per l’approc-
cio alle identità dinamiche. Tralasciando la 
forma finale, Mau si concentra sul processo 
di creazione. L’acronimo NAi, composto in 
carattere senza grazie è proiettato su super-
fici e materiali differenti, fotografato da va-
rie angolazioni e colorato in digitale.
Il logotipo Google viene reinterpretato di 
continuo dal 1998, ma con i colori in un de-
terminato ordine e un logotipo base, è sem-
pre possibile riconoscerne l’identità.
Una tecnica più recente, poi, è quella 
dell’approccio «generativo» (Van Nes, 8). 
9
8
8. Alcune varianti del logo MTV. 
Logo originale di Manhattan 
Design, 1986.
9. Bruce Mau, NAi logotipi, 1993.
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L’identità visiva per Nordkyn (penisola del-
la Norvegia del Nord), ad esempio, utilizza 
i dati provenienti in tempo reale da una sta-
zione meteo. In questo modo l’identità ri-
flette il mondo e prende vita, si anima.
Diversamente, per configurare il marchio 
di Casa da Música, la principale concert hall 
del Portogallo, Stefan Sagmeister usa come 
risorsa la caratteristica forma dell’edificio, 
configurando sei diversi marchi che cor-
rispondono a sei diverse proiezioni: nord, 
sud, est, ovest, sopra e sotto. Quindi com-
pleta l’opera con logo generator, un softwa-
re studiato per ricavare da qualsiasi imma-
gine una palette di 17 colori da applicare a 
ogni faccia delle proiezioni, ottenendo così 
una perfetta armonia cromatica tra mar-
chio e immagini.
Nel logo progettato nel 2011 da Richard 
The con E. Roon Kang per il MIT Media 
Lab (laboratorio di ricerca interdisciplinare 
del Massachusetts Institute of Technology) 
i tre “riflettori intersecanti”, che rappresen-
tano la combinazione di tecnologia, multi-
media e design, possono essere organizzati 
in 40.000 forme e in 12 combinazioni di co-
lori, utilizzando un algoritmo che produce 
un unico logo per ogni individuo.
10. Neue, Identità generativa
Nordkyn, 2010.








13. Varianti del marchio nelle sue derivazioni.
14. Proiezioni dell’edificio.
15. L’edificio.
16. Il logo generator.
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Altro esempio è fornito dalla Design Aca-
demy Eindhoven, una delle più importanti 
scuole di design del mondo. Qui, nel rede-
sign curato da The Stone Twins, è centrale 
l’astrazione della lettera “E” di Eindhoven. 
Il logotipo fornisce una struttura per infi-
nite iterazioni del nome della scuola, molte 
create dagli stessi studenti. Gli utenti, quin-
di, sono invitati a personalizzare il marchio 
sviluppando messaggi e slogan, per esem-
pio “Dream Academy Eindhoven”, “Kiss 
The Future”, “Everything Must Go”.
17
17.  Alcune varianti del marchio 
MIT.
18. Biglietti da visita.
19. Varianti, con diversi slogan, 
del marchio Design Academy 
Eindhoven.








Il progetto è un’identità visiva per il Corso 
di Laurea in Disegno industriale di Paler-
mo. Il CdL in Disegno industriale è anima-
to al suo interno da una varietà di disci-
pline, tutte riconducibili alla nozione di 
disegno industriale. Product design, car 
design, yacht design, web design e graphic 
design sono solo alcune delle branche che 
vengono affrontate, insieme a materie uma-
nistiche e scientifiche di stampo più tradi-
zionale. Questa dinamicità è al tempo stes-
so linea guida e obiettivo progettuale.
Innanzitutto, è considerato il contesto in 
cui opera il CdL: Palermo, e la Sicilia. Sim-
bolo della regione è la Triscele, o Trina-
cria, raffigurante una testa femminile con 
una chioma di serpenti dalla quale s’irra-
diano tre gambe flesse all’altezza del ginoc-
chio. Sulla Triscele, geometrizzata in forma 
lineare, viene costruito un reticolo esago-
nale sul quale sono disegnati tre “caratteri 
tipografici” poligonali per le lettere dell’a-
cronimo DIP (rispettivamente un trian-
golo, un rettangolo e un pentagono), i cui 
vertici si dispongono sulle intersezioni tra 
le linee del reticolo. Escludendo il nero, a 
ogni lettera è assegnato uno dei colori del-
la quadricromia (CMYK: ciano, magenta, 
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giallo e nero), ovvero il modello di colori 
della stampa tipografica, attività in stretta 
relazione con il disegno industriale. Le let-
tere così create danno luogo a delle sovrap-
posizioni cromatiche, formando i colori se-
condari della quadricromia (rosso, verde e 
blu).
Il progetto si risolve quindi in un set di re-
gole che permette la generazione dei mar-
chi: i tre elementi variano singolarmente 
sulla base della posizione dei propri verti-
ci sul reticolo, dando luogo a combinazioni 
di forme sempre nuove. La palette di colori 
e lo stesso reticolo costituiscono il sistema, 
unica costante del progetto, che mantie-
ne tutte le varianti riconducibili alla stes-
sa identità.
Uno dei punti di forza è la sua adattabili-
tà a qualsiasi applicazione: supporti carta-
cei, tessuti, gadget, materiali multimediali 
o web. Il logotipo assume forme e compe-
netrazioni diverse, ma l’identità comunica-
ta resta unica e riconoscibile.
Se i brand hanno bisogno, per sopravvive-
re, di adattarsi costantemente a scenari va-
riabili, allora perché così poche aziende 
hanno adottato identità dinamiche? Que-
ste hanno preso piede negli enti culturali e 
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nell’industria creativa; nelle attività tradi-
zionali invece stentano ad affermarsi. For-
se, per le aziende e le organizzazioni più 
“conservatrici”, le identità dinamiche ap-








21. Biglietti da visita.
22. Pen drive USB.
23. Applicazioni.
24. Sito web mobile.









Designer preferito Massimo Vignelli
Colore #ff4400
Font Gotham
Libro 1984 (George Orwell, 1949)
Film Big Fish (Tim Burton, 2003)
Piatto Spaghetti cacio e pepe
Musicista Biffy Clyro
Vorrebbe vivere a Parigi
Il suo motto “Il segreto della creatività è 
saper nascondere le proprie fonti” 
(A. Einstein)
Ama gli aeroporti delle grandi città. 
L’odore del tabacco. Le cartolerie. 
Il sarcasmo e l’ironia. Chi non si prende 
sul serio.
Odia le sigarette elettroniche. Le file alla 
posta e il traffico del sabato sera. 
L’uomo baffuto che fugge con il malloppo. 
Le traduzioni di certi titoli di film. 
L’odore di arance sulle mani. La batteria 
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Tra i progetti “protesici”, il lavoro di Clau-
dio Mannino è senz’altro sui generis e piut-
tosto “forte”, per certi versi proibitivo, fo-
riero anche di riflessi estetologici. L’idea di 
base mette in discussione un approccio al 
progetto ormai classico, sfidando quasi il 
senso comune. Un po’ tutti in Corsi di Lau-
rea in Disegno industriale, giustamente, si 
mette l’accento sulla necessità di ridurre 
l’impronta ecologica, attraverso operazioni 
di riuso e di riciclo oppure di design strate-
gico che riguardano per esempio la mobili-
tà. Così, mentre zittiamo la nostra coscien-
za impiegando un contenitore dismesso in 
plastica come vaso per fiori o portalampada 
e preferiamo andare in bici anziché in mac-
china per non inquinare, mangiando ogni 
settimana fette di carne su fette di carne re-
chiamo all’ambiente un danno ancor più 
grande senza neppure rendercene conto. 
L’interesse di Mannino, quindi, si concen-
tra sull’industria alimentare, accendendo 
riflettori sui cinici – per non dire raccapric-
cianti – processi di produzione del cibo. 
Così, auto-produce un oggetto di (ri)uso, 
conseguente agli insegnamenti ortodossi 
sul recupero degli scarti ma in sé parados-
sale... Il tutto, artatamente, viene presenta-
to con tecniche di comunicazione audaci: 
di guerrilla marketing e marketing virale.
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INTRODUZIONE
E  CENNI STORICI
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Questo lavoro parte da due premesse: ri-
conoscere nelle minacce ambientali il falli-
mento dello sviluppo economico scollegato 
dell’ecologia e sfruttare i nuovi mezzi di co-
municazione per sensibilizzare le scelte di 
consumo. Secondo il rapporto “living Pla-
net report” stilato dal WWF nel 2012, uti-
lizziamo il 50% in più delle risorse che il 
pianeta può sostenere. Se questo trend non 
cambia, entro il 2030 non basteranno due 
pianeti per soddisfare la nostra domanda. 
In accordo al nuovo modello di “sviluppo 
sostenibile”, proposto come soluzione alla 
crisi ambientale, la tutela e la valorizzazio-
ne delle risorse naturali non possono esse-
re slegate dalla dimensione sociale: l’uomo 
deve migliorare l’eco-efficienza delle sue 
tecnologie e creare cicli produttivi chiusi su 
se stessi in grado di ridurre al minimo la ri-
chiesta di risorse naturali (Vezzoli, Manzi-
ni, da p. 9 a 15). Ma se a una prima analisi 
lo sviluppo sostenibile potrebbe sembra-
re sufficiente alla soluzione del problema, 
contestualizzato all’interno del mercato 
globale (la cui prerogativa è creare profitti) 
il modello mostra invece tutta la sua debo-
lezza. In nome dello sviluppo sostenibile, i 
produttori propongono prodotti “rispetto-
1
42 PROTESI
si” dell’ambiente in sostituzione dei vecchi 
inquinanti, ma i vecchi prodotti, a seguito 
di una perdita di valore di mercato, finisco-
no per diventare accessibili a fasce di con-
sumatori più ampie, aumentando così, di 
fatto, il degrado ambientale (Vezzoli, Man-
zini, p. 21-22). Quindi un’azione volta ad 
arrestare il degrado ambientale, per essere 
efficace, deve anche fare i conti con l’idea 
stessa di consumo: produrre meglio, e con-
sumare consapevolmente.
2
1. Allevamento di vacche.






Se lo sviluppo tecnologico può portare so-
luzioni produttive più sostenibili, per mo-
dificare i sistemi di consumo bisogna di-
ventare consumatori consapevoli. Vezzoli 
e Manzini affermano che «Ciascun indi-
viduo, decidendo come e cosa acquistare e 
utilizzare, legittima l’esistenza di quel pro-
dotto o di quel servizio» (Vezzoli, Manzini, 
p. 36) quindi dalle scelte individuali deriva-
no anche gli effetti ambientali della produ-
zione, impiego e smaltimento finale dei pro-
dotti o servizi; ed ecco che l’informazione 
gioca un ruolo fondamentale. In molti rico-
nosciamo tra le prime cause del surriscal-
damento ambientale l’utilizzo sconsiderato 
delle automobili; di contro però, sembria-
mo ignorare una delle sue vere origini: l’in-
dustria agro-alimentare. Secondo la FAO, il 
settore agro-alimentare è direttamente re-
sponsabile di circa 1/3 delle emissioni glo-
bali di gas serra, soprattutto di protossido 
di azoto (N2O) rilasciato dai terreni con-
cimati, e metano (CH4) prodotto dagli al-
levamenti principalmente bovini (Bologna, 
Mapelli). Negli Stati Uniti, per produrre 
un chilogrammo di carne da bovini alleva-
ti con cereali di tipo industriale, quindi fer-
tilizzanti chimici, antiparassitari, macchine 
4
3
3. Fori nello stomaco per 
monitorare l’attività digestiva e 
sovralimentare il bestiame.
4. Vignetta che illustra 
l’effetto delle flatulenze bovine 
sull’ambiente..
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agricole e irrigazione, occorrono circa otto 
litri di benzina. Pertanto, in base al consu-
mo medio pro-capite, una famiglia di quat-
tro persone che mangia 120 chilogrammi 
di carne l’anno, consuma quasi 1.000 litri 
di benzina (Rifkin), quanta ne occorre per 
percorrere 15.000 chilometri in automobi-
le con un consumo medio di circa 15 chilo-
metri al litro. Ci chiediamo, quindi, il senso 
di ridurre le emissioni di CO2 disincenti-
vando il ricorso ai mezzi di trasporto pri-
vati senza perseguire al tempo stesso una 
decrescita dei consumi di proteine animali. 
Come si può pensare di estendere le super-
fici boschive per potenziare l’assorbimento 
della CO2 senza una parallela diminuzio-
ne della domanda di hamburger e bistec-
che? In conformità a queste considerazio-
ni, la scelta di un regime alimentare basato 
su un maggiore consumo di proteine vege-
tali potrebbe diventare un elemento decisi-




6. Esempio di guerrilla 
marketing: attiviste femen 
disturbano manifestazione 
di gruppo radicale cattolico 






Se si vuole porre un freno al disastro eco-
logico, è necessario sensibilizzare la popo-
lazione verso consumi più sani. In questa 
prospettiva ho pensato a un oggetto “vira-
le” che, utilizzato dal consumatore, diven-
ti tramite per l’apprendimento di un ter-
zo consumatore, e così via. Per mettere in 
moto questo processo l’oggetto deve posse-
dere un forte carattere comunicativo, esse-
re appetibile per il mercato e generare un 
ciclo di vendita autoalimentato. Ho quin-
di realizzato un ciondolo, di forma quadra-
ta, che custodisce delle informazioni; uno 
strumento divulgativo capace davvero di 
trasformare chi lo indossa in testimonial 
consapevole. 
Il ciondolo è ottenuto dalla lavorazione di 
scarti industriali (poiché lo scarto rappre-
senta da sé l’incongruenza del sistema pro-
duttivo con la tutela del pianeta), dal valo-
re nullo per il mercato ma dal costo elevato 
per il pianeta (Rifkin): le ossa bovine. Le 
ossa, derivate dal processo industriale di 
macellazione, quando non confluiscono in 
discarica, sono ridotte in farina e utilizza-
te come mangimi a basso costo. Quest’uso 
improprio sconvolge i naturali ritmi di ac-
crescimento del bestiame favorendo la so-
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vrapproduzione a discapito delle risorse del 
pianeta. Nell’immaginario collettivo, inol-
tre, le ossa sono fortemente legate al con-
cetto di morte terrena.
Il ciondolo, come dicevamo, custodisce in-
formazioni. La trama grafica è un codice 
QR. Grazie a questa tecnologia, inquadran-
do il ciondolo con uno smartphone, è pos-
sibile essere automaticamente reindirizzati 
a un blog con articoli specialistici e dati re-
lativi alla tematica ambientale. 
Per far funzionare il processo, bisogna ali-
mentare il blog. Non avendo grandi somme 
per la promozione, ho deciso di utilizzare 
tecniche di marketing non convenzionale 
per scaturire un effetto sorpresa e conse-
guente passa parola (Ferrari): un video di-
vertente su youtube, la creazione di situa-
zioni bizzarre per attirare l’attenzione di un 
servizio giornalistico, l’inserimento di og-
getti attrattivi in punti strategici delle cit-
tà. Il giorno della mia Laurea, ad esempio, 
per tutto l’arco della giornata ho violato la 
quiete della Facoltà con tintinnii di campa-
nacci emessi da figuranti. Prima della dis-
sertazione sono state distribuite delle ma-
schere di cartone recanti il marchio Fast 
Death sul fronte (un muso di toro stiliz-
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zato), e informazioni sul disastro ecologi-
co prodotto dall’allevamento intensivo in-
sieme al codice QR del blog sul retro. Nel 
momento in cui la Commissione di Laurea 
ha preso visione del mio progetto, al suo-
no di un fischietto coloro i quali indossava-
no la maschera hanno emesso un prolunga-
to “muuu” ed è stato proiettato un video di 
forte impatto circa l’effetto dell’allevamen-
to intensivo. Infine, come conseguenza e 
materializzazione del video, la Commissio-
ne è stata invitata ad assaggiare tartare di 
carne servita su una inquietante teca con-






7. Scheletro del fantoccio.









Designer preferito Alvar Aalto
Colore nero
Font Futura
Libro Le cronache di Narnia 
(Clive Staples Lewis, 1955)
Film Kill Bill (Quentin Tarantino, 2003)
Piatto Melanzane alla parmigiana
Musicista System of a Down
Vorrebbe vivere a Muscat (Oman)
Il suo motto “Insisti, persisti, raggiungi, 
conquisti” (mamma)
Ama raccogliere semini di frutta e farli 
germogliare.
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Il lavoro di Claudia Scandura consiste nel 
progetto di una tovaglietta monoposto per 
cene galanti. Si chiama Dellacasa e si trat-
ta di cene galanti perché sulla tovaglietta è 
stampata la mise en place prevista nel Ga-
lateo overo de’ costumi, il trattato di buone 
maniere elaborato tra il 1551 e il 1555 da 
Giovanni, meglio conosciuto come Monsi-
gnor, Della Casa. Certo, qualcuno potrebbe 
obiettare che un simile armamentario – dal-
la forchettina per l’ostrica al flûte – venga a 
irrigidire il piacere di una cena (spontanea) 
rendendola complicata, cerimoniosa, ade-
rente a una serie di regole ormai obsolete, 
anacronistiche. Eppure, contrariamente a 
quanto forse si pensa, le buone maniere – a 
tavola come nella vita – non appesantiscono 
un bel nulla; alleggeriscono anzi, rendendo 
tutto più fluido, apprezzabile e anche pia-
cevole. Il progetto di Scandura, con una se-
rie di approfondimenti letterari, artistici e 
progettuali, incorpora la corretta tecnica di 
una cena ben condotta, trasmettendo quin-
di un pezzo di cultura, perché Scandura ri-
tiene, come Enzo Mari (“coscienza del de-
sign italiano”), che il design è tale solo se 
trasmette conoscenza. Inoltre – è bene sot-
tolinearlo – il progetto di Scandura si basa 
su un’attenta analisi economica e una cura 
del processo di produzione: dai costi del 
materiale alla stampa su tessuto (che deve 
resistere a parecchi lavaggi) fino alla cuci-
tura. Tutto ciò ha reso possibile la produ-
zione di una piccola serie in una prospettiva 
imprenditoriale. Ma Claudia Scandura non 
pensa di diventare, oltre che auto-produt-
trice, piccola imprenditrice perché, nel frat-
tempo, una neonata azienda che si propone 
di commercializzare prodotti alimentari si-
ciliani ha pensato di produrre la tovagliet-
ta Dellacasa per servirvi cene – ovviamente 
galanti – sostanziate dagli stessi prodotti ali-





Le buone maniere rappresentano la salva-
guardia della nostra dignità personale e di 
relazione, la quintessenza della civiltà. A 
un primo livello si riferiscono alle forme 
esteriori che regolano il comportamento 
socialmente accettabile in una cerchia so-
ciale. A un livello meno superficiale, il con-
cetto connota standard di condotta, sensi-
bilità e moralità profondamente radicati. A 
partire dal Protoumanesimo, vennero scrit-
ti diversi trattati per suggerire il compor-
tamento più adeguato delle élite sociali, 
cui un numero crescente di persone aspi-
rava ad appartenere. Monsignor Giovanni 
Della Casa, arcivescovo cattolico italiano e 
uomo di cultura del 1500, scrisse un sag-
gio su come istruire un gentiluomo secon-
do le regole della buona creanza. Quel ce-
lebre libro del viver civile, il Galateo overo 
de’ costumi, scritto tra il tra il 1551 e il 1555 
e pubblicato postumo nel 1558, fu il primo 
trattato specifico sull’argomento. L’opera 
elenca una serie di regole da rispettare nel-
le diverse situazioni sociali, a tavola, in una 
conversazione o durante una cerimonia. 
Molte di queste regole sono ormai obsole-
te, e addirittura inadeguate se applicate alla 
società moderna; ma lo scopo, anche oggi, 
1
1. Ritratto di Monsignor Giovanni 
Della Casa, Jacopo Pontormo, 
1541-44.
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è quello di inquadrare i comportamenti più 
corretti. Cambiano i costumi ma non gli 
obiettivi: formare una persona che sappia 
vivere con il prossimo, rispettandolo, e che 
sappia manifestare raffinatezza e armonia.
Pagina a fianco:
Fork, André Kertesz, 1928.
2. Pranzo alla mensa della 












Galateo e bon ton sono espressioni che nel 
tempo si sono fuse, più in generale, nel con-
cetto di buone maniere. Bon ton è un termi-
ne settecentesco, caduto successivamente 
in disuso, che definisce la lievità dello stare 
al mondo, la grazia del “saper vivere” (savo-
ir vivre), ed è un codice comportamentale 
che eleva la persona educata in persona raf-
finata. Il Galateo, nel senso stretto del ter-
mine, riassume le buone maniere dello sta-
re e del comportarsi a tavola, e può essere 
considerato un sottoinsieme del bon ton.
La tavola, come un grande palcoscenico, 
coniuga cultura e natura, ovvero le regole 
del buon viver civile e gli istinti primordia-
li; ne smaschera le debolezze e ne mostra il 
rapporto spesso conflittuale con gli utensi-
li che la vestono: la norma e l’istinto. I rit-
mi accelerati cui siamo soggetti non ci con-
sentono di godere del momento del pasto, 
ridotto a una pratica veloce e approssimati-
va. Apparecchiare la tavola è un rituale al 
quale non sempre viene attribuito il giusto 
peso e a questo si aggiunge una diffusa in-
differenza verso quelle “regole” che ne san-
ciscono la corretta preparazione. La mise 
en place, espressione francese che letteral-
mente significa “messa sul posto”, consiste 
5
6
5. Fotogramma n.7, Luigi 
Veronesi, 1937.
6. Stairs, Alexander Rodchenko, 
1930.
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nel creare un ordine preciso nella disposi-
zione degli allestimenti per un ricevimen-
to o un banchetto; non è semplicemente un 
servizio, ma un valore aggiunto: la sceno-
grafia più adatta a incorniciare i nostri mo-
menti conviviali al fine di renderli elegan-
ti e deliziosi. 
Nel campo dei complementi per la tavo-
la, vi sono prodotti che educano al corret-
to modo di mangiare, di apparecchiare e 
di comportarsi anche in vista di occasioni 
formali (llot llov Studio, Kniggerich, 2007); 
quelli che celebrano il momento del pa-
sto (M. Scheltens, Tableau Tablecloth, Dro-
og Design, 2005), (K. Okamoto, Frame 
Napkins, Kyouei Design, 2007); quelli rivol-
ti a educare i bambini che attraverso il gio-
co permettono loro di apprendere le regole 
(W. Boudewijn, Puzzle Dinner Tray, Droog 
Design, 2010); e infine quei prodotti per la 
tavola creati per soggetti con difficoltà nel-
la comunicazione (A. Lombardi, RIC(hi)
AMO, NoolLab, 2012).
7
7. The Olly and Dolly Sisters, 
Laszlo Moholy-Nagy, 1925.
8. Rayograph (The kiss), Man 
Ray, 1922.











10. Frame Napkin, Kyouei 
Design, 2007.
11. Tovaglia Kniggerich, llotllov 
Studio, 2007.
12. Tableau Tablecloth, Maurice 
Scheltens, Droog, 2005.
13. Puzzle Dinner Tray, Wendy 
Boudewijn, Droog, 2010.
Pagine successive:








Della Casa è una tovaglietta monoposto 
per occasioni formali che, attraverso una 
mappatura della tavola, consente la rea-
lizzazione di una perfetta mise en place. Il 
progetto è frutto di una ricerca sulla dif-
fusa confusione sulle regole di una corret-
ta apparecchiatura e il conseguente disagio 
nel riconoscere, ad esempio, la forchetta 
da utilizzare. Il progetto grafico mostra le 
impronte di posate e stoviglie disposte se-
condo i principi del Galateo, ispirandosi 
alla tecnica dei fotogrammi degli anni ven-
ti del Novecento, utilizzata da artisti come 
László Moholy-Nagy, Man Ray (Manfred), 
Luigi Veronesi (Fossati) e Franco Grigna-
ni. Il supporto utilizzato è un tessuto bian-
co per tovagliati, dalla superficie setosa, 
stampato attraverso la tecnologia digitale 
diretta a pigmento, DTG (Direct To Gar-
ment), utilizzata per personalizzare i tessu-
ti sia nel fashion design che nel design di 
interni. Questa tecnica fornisce risultati di 
qualità paragonabile alla serigrafia tradi-
zionale, ma l’immagine viene stampata di-
rettamente sul tessuto, con una macchina 
ad alta risoluzione che utilizza specifici in-
chiostri. La base è un chintz grigio fumo 
dalla mano lucida, assemblato con cucitura 
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al tessuto che accoglie la stampa. La tova-
glietta è corredata di un tovagliolo e di un 
elegante braccialetto in ciniglia con pietre e 
perline che consente di chiuderla una vol-
ta arrotolata. Lo stesso bracciale può essere 
usato anche come portatovagliolo, per dare 
un tocco alla mise en place. La tovaglietta, 
dunque, oltre ad avere un fine didattico, 
circoscrive lo spazio di ogni commensale, 
semplificando la gestione del proprio posto 
spesso confuso dal gran numero di stovi-
glie sulla tavola. Della Casa è un prodotto 
funzionale, che racconta una storia, quella 
delle antiche ma sempre attuali buone ma-
niere del Galateo, attraverso le quali è pos-
sibile recuperare la magia della conviviali-
tà riscoprendo la cura e il rispetto verso il 






15. Primo modello di tovaglia, 
con cornice nera.
16. Scelta delle misure nel 
laboratorio di sartoria.



















Designer preferito Alvar Aalto
Colore verde smeraldo
Font Gill Sans
Libro Il cacciatore di aquiloni 
(Khaled Hosseini, 2003)
Film Una giornata particolare 
(Ettore Scola, 1977)
Piatto Pizzoccheri della Valtellina
Musicista Stan Getz
Vorrebbe vivere a Bruges
Il suo motto “Il piacere nel lavoro 
aggiunge perfezione al compito che 
svolgiamo” (Aristotele)
Ama il minimalismo, l’essenzialità, le 
geometrie e le forme pure. L’ordine e la 
sobrietà. Le buone maniere. La musica 
Ambient, i suoni naturali e atmosferici. 
Il profumo del gelsomino, l’odore del mare 
e della terra bagnata, dei panni puliti. 
I vini passiti e liquorosi. Le erboristerie, 
gli oli essenziali e la cosmetica. Il silenzio.
Odia l’astio e gelosia. I ritardi e i 
ritardatari. I molluschi e i crostacei. 
Non aver nulla da fare. Il cattivo gusto, il 
kitsch, il disordine, il sudiciume, gli odori 
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Costruito con la tecnica degli origami, Ori-
Game si presenta come un portapenne, og-
getto contenitore. Costituito da un carton-
cino quadrato di carta naturale (30 cm), 
insieme a un curioso foglietto illustrativo 
del montaggio, invita il fruitore a costru-
irsi, giocosamente, il proprio oggetto. In-
triso di filosofia zen, il progetto è ispirato 
all’opera Bruno Munari, che sempre ricerca 
la soluzione progettuale più semplice, per-
ché “semplificare è difficile e richiede mol-
ta abilità e dedizione, mentre complicare 
è facile: basta aggiungere tutto quello che 
ci viene in mente”. OriGame, quindi, è un 
esercizio di bellezza minimale, ovvero un 
parallelepipedo, le cui pieghe sono al tem-
po stesso struttura e decorazione. Di con-
cezione nipponica, inoltre, può essere rea-
lizzato interamente in Sicilia, con tecniche 
semplici ed economiche. Allo stesso modo, 
si presta a essere facilmente personalizza-
to, vale a dire brandizzato da un’azienda 
che, promuovendo la propria attività, ne fa 
un oggetto da regalo, coerentemente con 
la cultura del Giappone, dove l’origami è 





Un fiore di ninfea bianco, di sintetica bel-
lezza, in carta di riso, ha ispirato il proget-
to OriGame. Nella sua articolazione è una 
forma semplice, una geometria di carta 
bianca ripiegata. Lo prendo in mano, ne in-
dago la forma, il funzionamento, le pecu-
liarità che rendono questo oggetto degno 
di attenzione. Desidero che questo origa-
mi diventi un oggetto utile, oltre che bel-
lo: un prodotto.
Origami, che in giapponese significa “pie-
gare la carta” o “carta piegata”, indica una 
tecnica che permette di realizzare figure 
tridimensionali mediante la piegatura di 
uno o più fogli. La storia dell’origami risa-
le ufficialmente al 105 d.C., in Cina, in con-
comitanza con l’invenzione dalla carta. Nel 
610 d.C., un monaco buddista portò la tec-
nica per la fabbricazione della carta anche 
in Giappone. Il nuovo materiale aveva, fra 
i suoi innumerevoli pregi, quello di essere 
piegato senza strapparsi e di “mantenere la 
piega”.  La carta rimase per anni un mate-
riale raro e pregiato, il cui uso era riservato 
alle cerimonie religiose e alle occasioni im-
portanti. Veniva utilizzata per creare figure 
astratte dal significato simbolico e rituale, 
seguendo rigide regole formali note a pochi 
1
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specialisti. Uno degli esempi più antichi ri-
sale al periodo Heian (794-1185 d.C.): un 
foglio pieghettato, con il quale si copriva la 
bottiglia del sakè posta sull’altare come of-
ferta propiziatoria durante le cerimonie re-
ligiose. Dello stesso periodo, i modelli sti-
lizzati della farfalla maschio (o-cho) e della 
farfalla femmina (me-cho) che si applicava-
no al collo di due bottiglie di sakè usate per 
il rito nuziale durante le cerimonie Shinto.
Le tecniche per piegare le varie figure ven-
nero tramandate oralmente di generazio-
ne in generazione fino all’inizio del XVIII 
secolo, quando apparvero i primi libri di 
istruzioni. Inizialmente i modelli erano ri-
presi dalla tradizione orale (gru, rane, stel-
2
3
1. Foto di un origami del fior di 
ninfea, in carta bianca 80 gr. 
2. Sake Set con decorazione 
tradizionale.
3. Ritratto di donna giapponese 
-probabilmente una Geisha- 
con abito e trucco tradizionale, 
mentre degusta il Sake; 
Unknown.
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le, scatole, bamboline, decorazioni), ri-
portandone gli schemi di piegatura senza 
alcuna innovazione, ma a partire dal XIX 
secolo l’origami si è sviluppato anche in 
senso creativo, con l’elaborazione di for-
me che portano le più basilari regole dei 
modelli classici a estremi livelli di raffina-
tezza e complessità. Oggi i grandi maestri 
giapponesi e occidentali, fanno dell’origa-
mi una forma d’arte con cui esprimere il 
proprio ingegno e in questi ultimi anni ap-
passionati di tutto il mondo si riuniscono 
in associazioni ufficiali che favoriscono la 
continua espansione dell’arte dell’origami.
4
5
4. Esempio di origami delle 
farfalle Ocho (maschio) e Mecho 
(femmina).
5. Diagrammi delle pieghe per 
ottenere, in ordine, il tradizionale 
Mecho e Ocho.
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6. Sake set con decorazione 
tradizionale.
7. Origami giapponesi 
probabilmente riferiti a “1000 








La storia del design è ricca di esperimen-
ti progettuali in carta e cartone. Già da-
gli anni venti la scuola Bauhaus includeva 
all’interno dei corsi “esercizi con i materia-
li” che incoraggiavano gli studenti a tener-
ne in considerazione le qualità superficiali e 
le rispettive relazioni, proponendo proble-
matiche progettuali da risolvere con limi-
tato spreco delle risorse disponibili. Qual-
che decennio dopo anche Bruno Munari, 
artista, designer e “pedagogo intuitivo”, ha 
valorizzato e incoraggiato l’utilizzo di car-
ta e cartone a fini creativi e nel 1951 realiz-
za un’opera semplice e disarmante: un fo-
glio di lamiera quadrata, tagliata e piegata, 
che diventa scultura da viaggio. La novità si 
trova nel gioco di pieni e vuoti che crea an-
titesi positive-negative tramite l’introduzio-
ne dei tagli, fino ad allora non previsti dai 
classici origami giapponesi. 
Altro decisivo tema di ricerca è il cosidet-
to “design sostenibile” (o eco-design, o de-
sign ecologico), la progettazione di un pro-
dotto o di un sistema sociale o economico 
nel pieno rispetto dell’ambiente. L’obiettivo 
è l’eliminazione, o la riduzione, degli effet-
ti negativi nella produzione attraverso l’u-




8. Bauhaus Basic Course, Josef 
Albers e i suoi studenti; 1928.
9. Bruno Munari, Scultura da 
viaggio (1950-1987).
10. Bruno Munari, Scultura da 
viaggio, cartoncino fustellato e 
piegato, edita in mille esemplari, 
1959. © Roberto Marossi, 1999; 
courtesy Fondazione Jacqueline 
Vodoz e Bruno Danese.
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duttivi rinnovabili. Il design sostenibile, 
processo integrato tra urbanistica, architet-
tura e design, trova applicazioni in diver-
si settori: progettazione, paesaggio, arredo 
urbano, ingegneria, grafica, interior design, 
fashion design e molto altro ancora. I prin-
cipi generali che lo caratterizzano sono:
• Materiali sostenibili: non tossici, ricicla-
ti o riciclabili, realizzati secondo proces-
si produttivi che utilizzano energie alter-
native.
• Risparmio energetico: utilizzo di processi 
produttivi o prodotti che consumano meno 
energia.
• Qualità e durabilità: una maggiore resi-
stenza all’usura ed un funzionamento otti-
male garantisce una riduzione dell’impatto 
dei rifiuti prodotti.
• Design e riciclo: un progetto che prevede 
un secondo utilizzo per l’oggetto prodotto 
sia come materiale sia come funzione.
In particolare, il cartone, oltre a essere 
estremamente versatile, resistente e capa-
ce di adattarsi alle forme più strane, è uno 
dei materiali più ecologici perché comple-
tamente riciclabile, biodegradabile e rea-
lizzato con elementi e additivi naturali. Per 
questo è uno dei più appropriati per realiz-
11
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zare oggetti d’arredamento. Il cartone può 
apparire come un materiale fragile e desti-
nato all’imballaggio, invece, se utilizzato in 
maniera sapiente, si rivela stabile e robusto. 
Mobili e complementi d’arredo in cartone 
offrono diversi vantaggi: sono riciclabili al 
100%, hanno una resistenza ai carichi pari 
a quella dei materiali tradizionali, richiedo-
no volumi di imballaggio minimi e riduco-
no i costi di trasporto. Numerosi sono gli 
architetti e i designers che negli ultimi anni 
hanno rivolto l’attenzione a questo materia-
le e alle sue qualità, tra cui Frank O’ Gehry 




11. “ICO” by ¿adónde?; svuota 
tasche/cestino per la scrivania 
da montare.
12. “KNÄPPA”, Jesper Kouthoofd 
per IKEA.







14.  Wiggle Chair, Frank Gehry 
per Vitra; 1972.
15. “Cardboard Cathedral” by 
Shigeru Ban; Nuova Zelanda, 
2013.
16. “Paper Tea House” by Shigeru 
Ban, 2010.
17. “Cardboard Cathedral” by 
Shigeru Ban; Nuova Zelanda, 
2013.
18. “Flux” by Douwe Jacobs e 
Tom Schouten; 2011.
19. “Carta Series” - chaise 




Ho immaginato in molti contesti il fiore 
di ninfea che ha ispirato questo progetto: 
come contenitore, forse uno svuota tasche, 
un oggetto attraente da tenere sulla scriva-
nia, sul comodino o sulla consolle all’in-
gresso. Ma come potevo rendere solido e 
resistente un origami di carta? O altrimen-
ti, con quale materiale avrei potuto sosti-
tuire la carta e migliorare le prestazioni di 
quell’articolazione di pieghe?
Ho realizzato il primo origami provando a 
irrigidire la carta e già durante i primi ten-
tativi ho trovato interessante l’aspetto del 
fai-da-te, riflettendo su quanto potesse es-
sere soddisfacente, per un ipotetico utente, 
costruire da solo quello che sarebbe diven-
tato un oggetto bello e utile. Sono andata 
avanti per tentativi. Ho indurito diverse va-
rietà di carta con diverse varietà di colla: 
un insuccesso. Allora ho sostituito la car-
ta con un materiale più resistente, il poli-
propilene in fogli. Un origami in plastica in 
qualche modo mi incuriosiva, ma niente, il 
materiale tendeva a tornare alla conforma-
zione di partenza. Del resto l’idea che l’og-
getto dovesse essere di carta non mi abban-
donava e soprattutto rimaneva il problema 
legato alla parte concettuale del mio pro-
20
21
20. Carta avana ICMA “I 
Naturali”.
21. Carta riciclata bianca DALUM 
“Revive Pure Natural Matt & 
Offset”.
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getto; l’utente doveva mettersi “in gioco” e 
poter montare da solo il suo origami.
L’indagine sulla forma e sulle modalità di 
piega degli origami s’è protratta per setti-
mane. L’intenzione era quella di violare il 
meno possibile la stupefacente “purezza” 
che caratterizza gli origami, e che li ren-
de dei veri oggetti di culto. Essi infatti uni-
scono decoro e simbolo in ambito rituale, e 
la loro sintesi si è sempre espressa in un’ar-
moniosa strategia di pieghe, attraverso un 
materiale “puro” come la carta. L’attinen-
za del progetto con la tradizione dell’ori-
gami risiede nel fatto che le creazioni ma-
nuali nella cultura nipponica “si donano”: 
OriGA-ME è un valido gadget. Ho im-
maginato quindi una forma estremamente 
semplice, geometrica, con poche pieghe es-
senziali: un oggetto sintetico, lineare e non 
più floreale.
Finalmente mi sono confrontata con un 
campione di cartoncino avana. Si tratta di 
una carta naturale, gradevole sia alla vi-
sta sia al tatto. L’ho intagliato per agevola-
re le pieghe e il risultato sembrava interes-
sante: il primo, rudimentale, OriGA-ME 
era solido, resistente e sembrava reggere. 




te descrivibile con brevi istruzioni. L’Ori-
GA-ME realizzato era anche economico, 
accattivante e si prestava alla stampa e alla 
personalizzazione mediante apposizione di 
un marchio. Così ho indirizzato il concepi-
mento del prodotto in ottica gadget design 
completamente ecosostenibile, senza l’u-
so di colle, metalli e plastica, con un tipo 




22. Primo modello di OriGame in 
cartoncino naturale avana.
23. OriGame stampato, fustellato 
e cordonato; disteso, prima della 
piega “a fazzoletto”, con l’obi di 
istruzioni. 
24. Le fustelle e OriGame con 
timbro del Dipartimento di 
Design di Palermo.
25. Due OriGame piegati e pronti 
all’uso.
26. Allestimento per la 
presentazione di OriGame in 




27. I primi fruitori di OriGame in 
sede di laurea.
28. OriGame è totalmente 
riciclabile e il suo minimale 
packaging, contenente le 
istruzioni, non necessita di 
colle grazie alla rivisitazione 
dell’incastro giapponese a coda 
di rondine.
29. Scorcio del foglietto di 
istruzioni con logo, contatti e 








Designer preferito Bruno Munari
Colore giallo 
Font Courier
Libro Frammenti di un discorso amoroso 
(Roland Barthes, 1977)




Vorrebbe vivere a Bristol
Il suo motto “Il primo e più importante 
processo creativo è la vita stessa”
Ama la saggezza popolare, la tradizione. 
Il vino buono. L’odore dei libri. I mercati 
coloratissimi, scegliere a tatto scampoli di 
tessuto. L’energia delle persone. La musica, 
la danza, la pittura, la ceramica. Le novità.
Odia l’autorità degenerata carente 
in autorevolezza. Il pregiudizio, 
l’inflessibilità, la superficialità. 
Le associazioni a delinquere, i truffatori, i 
parassiti. Le situazioni stagnanti, la gente 
che aspetta che la pera cada dall’albero. 
Il disfattismo, la rassegnazione, il 
vittimismo. Gli automobilisti che 
sfrecciano sulle pozzanghere noncuranti 
dei pedoni. I kaki e le cycas che sono 
sempre ad altezza gambe quando metto la 





Alastair F.L., Eco-design. Progetti per un futuro 
sostenibile, Logos, Modena 2003.
Maldonado T., Disegno Industriale. Un riesame, 
Feltrinelli, Milano 1976.
Manzini E. Vezzoli C., Lo sviluppo dei prodotti 
sostenibili, Maggioli, Santarcangelo di Romagna (RN) 
1998.
Montroll J., Teach yourself Origami, Dover 
Publications, 1998.
Munari B., Fantasia, Roma-Bari, Laterza, Toronto 
2006.
Munari B., Codice ovvio, Einaudi, Torino 2008.
Munari B., Da cosa nasce cosa, Laterza, Roma-Bari 
2010.
Sottsass E., Scritto di Notte, Adelphi, Milano 2010.
Tomoko F., Fabolous Origami Boxes, Japan Publication 















“DesignSicily” è una rivista audace e dedi-
cata al design siciliano, per promuovere i 
progettisti attivi in Sicilia e quelli che, sici-
liani, operano altrove. Certo, nell’osserva-
re l’ambiente che ci circonda – mancante, 
improvvisato o prodotto da un gesto indi-
viduale, magari eccentrico e nient’affatto 
progettato – viene quasi da chiedersi cosa 
sia il design siciliano. Se design significa 
“progetto”, ovvero “un mezzo per miglio-
rare la vita attraverso la messa a punto di 
prodotti/servizi con un ottimo connubio di 
tecnica ed estetica”, la Sicilia non sembra 
particolarmente volta alla trasformazione 
virtuosa di se stessa. Al contrario, si presen-
ta come un’entità statica, in contrasto con 
ciò che dovrebbe simboleggiarla: la triscele, 
che allude al perenne movimento. Eppure, 
a Palermo, c’è un Corso di Laurea in Dise-
gno industriale che, negli anni, ha formato 
decine, centinaia di designer, sparpagliati 
ora nell’isola, i quali potrebbero innervare 
il territorio riprogettandolo sistematica-
mente. Esiste dunque una rete invisibile, 
una sorta di ragnatela: la rete del design si-
ciliano, perfetta quanto inutile, finché non 
interviene qualcosa che la infrange. Ecco 
lo scopo di “DesignSicily”: attivare la rete, 
renderla effettiva, farne vibrare i nodi... 
La metafora della ragnatela è utilizzata da 
Antonio Boggeri per descrivere la grafica 
svizzera, sobria e cristallina, che funziona 
solo quando perde la sua algida regola. Allo 
stesso modo, il progetto grafico della rivista 
mira a catturare l’attenzione del “lettore” 
distratto suggestionandolo: qui, il contenu-
to degli articoli emerge attraverso la con-
figurazione grafica degli stessi. “DesignSi-
cily”, dunque, non è un libro da leggere ma 
un prodotto da sfogliare, che si guarda e si 
legge, semmai, soltanto dopo che qualcosa 





“Ah, fai disegno industriale... bello! E quin-
di che fai?” Quante volte sarà capitato a un 
neo-designer di dover rispondere a questa 
domanda. Non è facile parlare di oggetti di 
design (artefatti a livello industriale) in un 
territorio così povero di industrie. Quella 
siciliana è una “storia del progetto fatto a 
mano”, del pluricolorato carretto e del vi-
mini, degli oggetti in ferro battuto e della 
sedia di Bivona. Per rintracciare qualcosa 
di assimilabile all’industrial-design biso-
gna risalire alla ditta Ducrot, fondata a Pa-
lermo a fine Ottocento, per la quale lavorò 
l’architetto Ernesto Basile. Tuttavia l’isola è 
ricca di architetti e designer, e di un nume-
ro sempre crescente di neolaureati costretti 
a emigrare. Il “popolo siciliano del design” 
esiste e in pochi lo sanno, piuttosto manca 
qualcosa capace di “gridare” la sua esisten-
za. Con questo fine nasce DesignSicily, la 
rivista del design siciliano: vetrina per pro-
gettisti affermati e neo-designer, lettura in-
teressante per gli appassionati e per tutti 
coloro che vogliono saperne di più.
Dalla metà dell’Ottocento in poi le riviste 
diventano punto di riferimento fondamen-
tale per i gruppi artistici emergenti. “The 
Studio” (1893), “The Yellow Book” (1894), 
1
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“Pan” (1895), “Jugend” (1896), “Ver Sa-
crum” (1898), “Emporium” (1895) e “Ita-
lia Ride” (1900); e poi ancora “De Stijl”, 
fondata da Theo Van Doesburg nel 1917, e 
“Neue Grafik”, del 1958; la riviste evolvo-
no insieme alle tecniche di stampa, alla fo-
tografia e al cinema, influenzate via via da 
Cubismo, Costruttivismo, Futurismo e Da-
daismo. Il movimento razionalista De Stjil, 
le teorie del Bauhaus e la Scuola svizzera si 
impongono da principio con uno stile geo-
metrico caratterizzato dall’uso di font line-
ari come Univers e Helvetica. Dalla secon-
da metà degli anni Trenta alcune redazioni 
editoriali U.S.A. adottano le esperienze co-
struttiviste e la lezione bauhausiana, men-
tre nel dopoguerra riviste di moda come 
“Vanity Fair”, “Vogue” e “Harper’s Baza-
ar” preferiscono una grafica sperimentale 
in linea con le teorizzazioni dei due art di-
rector di origine russa Mehemed Fehemy 
Agha e Alexey Brodovitch, che gettano le 
basi per una grafica di stampo espressio-
nista. Trait d’union tra la Scuola svizzera e 
l’Eclettismo americano è Herbert Lubalin, 
che nel suo “Saturday Evening Post” stra-
volge l’impostazione classica della pagina e 
tratta i titoli come fossero immagini.
2 3
1. Ernesto Basile per ditta 
Ducrot, carrello in stile carretto 
siciliano.
2. Aubrey Beardsley, copertina 
per The Studio, 1893.





4. Emporium, agosto 1899.
5. De Stijl, cover, 1921.
6. Jugend, cover, agosto 1896.




8. Joost Schmidt, manifesto 
Bauhaus, 1923.
9. Marinetti, copertina di Zang-
tumb, 1914.
10. Aleksander Rodcenko, 





Tra le pubblicazioni espressioniste dell’e-
poca si annoverano “Twen”, “Nova”, 
“Avant Garde” e “Rolling Stone”, dedicate 
al mondo giovanile. Negli anni Ottanta Ne-
ville Brody, art director della rivista “The 
Face” (1981-86), cattura l’attenzione del 
lettore con la sua grafica “rumorosa” (noisy 
graphics) e con titoli per i quali disegna ca-
ratteri ad hoc «trattati come logotipi» (Rus-
so, p. 39). La grafica destrutturata trova in-
fine la sua totale radicalizzazione a partire 
dal 1984 con l’introduzione del Macintosh: 
“Emigre” (di Zuzana Licko e Rudy Vander-
Lans), “Beach Culture” e “Ray Gun” (con 
la direzione artistica di Carson), e “Fuse” 
(di Brodydata), sono i precursori di que-
sta “rivoluzione digitale” ad oggi ancora in 
atto. 
11. Vanity Fair, cover, agosto 
1934.
12. Vogue, cover, maggio 1932.
13. Harper’s Bazaar, doppia 
pagina, novembre 1951.13
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14. Emigre, n.19, cover, 1991.
15. RayGun, cover, aprile 1971.








Realizzare una rivista come DesignSicily è 
una sfida: l’argomento da trattare, il sup-
porto di pubblicazione e la sua distribuzio-
ne. Al momento DesignSicily è una rivista 
cartacea, scelta dettata dall’insostituibile 
fascino della carta stampata. Lo sa bene il 
lettore, quando entra in contatto con la ri-
vista, la sfoglia, la conserva, la colleziona e 
ne vede ingiallire le pagine col passare del 
tempo. Ma oggi l’esigenza del risparmio si 
impone sul piacere di toccare con mano. La 
soluzione per coniugare i costi della stampa 
e la gratuità dell’informazione on-line però 
esiste, e si chiama free press, un tipo di pe-
riodico che si sostiene interamente con in-
troiti pubblicitari. Formato snello, spazi 
pubblicitari, testi brevi, semplici e asciut-
ti (Galfano), nato sul modello dei Penny 
Papers, (i giornali che gli strilloni di New 
York vendevano per strada al prezzo di 
un penny) il free press ha il suo capostipi-
te ufficiale in “Metro”, fondato a Stoccolma 
nel 1995 da Pelle Tornberg, dirigente della 




17. Brian Ferry, Ray Gun, 
articolo, 1994.
18. Blah Blah Blah, cover, 1995.






Quando una testata nasce ha bisogno di 
un nome che trasmetta subito i suoi conte-
nuti, meglio se in una parola sola. Il titolo 
“DesignSicily” fonde “design” e “Sicilia”, 
e spiega l’intento della rivista di annul-
lare la distanza tra due realtà apparente-
mente inconciliabili. Ma “DesignSicily” è 
anche una crasi di “Design in Sicily”: affer-
mazione dell’esistenza del design nel terri-
torio. Il triangolo arancione posto sotto “Si-
cily”, speculare rispetto alla configurazione 
dell’isola, diventa freccia che muove verso 
destra, che per effetto del fenomeno delle 
«forze spaziali», è la parte delle entità posi-
tive (Hachen, p. 47). Dunque il messaggio 
è: c’è del design in Sicilia e io-rivista lo va-
lorizzerò positivamente.
DesignSicily si rivolge a studenti, designer 
affermati e non, architetti, studiosi, azien-
de e semplici appassionati. I contenuti sono 
divisi in apposite sezioni, sulla base degli 
interessi e delle necessità del target. “Ba-
checa”, la prima sezione, contiene notizie 
sul design siciliano provenienti dall’Italia e 
dal mondo, un’agenda con gli appuntamen-
ti da non perdere, recensioni di libri, bandi 
di concorso, annunci. La seconda sezione, 
“Made in Sicily”, contiene una lista di mo-
20
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stre ed eventi, dossier sui protagonisti del 
design siciliano, articoli sull’autoproduzio-
ne e sul design sostenibile. “Design Peo-
ple”, terza e ultima sezione, offre opportu-
nità di lavoro e studio, un’ intervista a un 
giovane designer, articoli su aziende che in-
tendono aprire al design o che lo hanno già 
fatto, e infine la modulistica e le istruzioni 
per l’iter necessario a raggiungere un bre-
vetto. 
DesignSicily ama le sfide, soprattutto quel-
la grafica. Per catturare l’attenzione del let-
tore le immagini e i titoli degli articoli sono 
utilizzati in maniera espressiva sul model-
lo dei calligrammi di Apollinaire e della ti-
pografia espressionista di Marinetti e Herb 
Lubalin. Per il resto, la rivista adotta una 
veste grafica alla maniera “pirotecnica” di 
Carson, il cui modo di procedere, afferma 
Blackwell «fonde parola, immagine e mes-
saggio» (p. 34). Quelle carsoniane sono 
pubblicazioni fatte più per essere guardate 
che lette; per il lettore sarà come fare zap-
ping in tv e soffermarsi sul canale che tra-
smette il programma più interessante (Rus-
so, p. 99).
20. Logotipo e dimostrazione 
freccia.
21. Copertina. 
22. Titoli come immagini.












Designer preferito David Carson
Colore azzurro 
Font Univers
Libro Cent’anni di Solitudine 
(Gabriel García Márquez, 1967)
Film Il Cacciatore (Michael Cimino, 1978)
Piatto Paella
Musicista Richard Ashcroft
Vorrebbe vivere a Barcellona
Il suo motto “Ogni atto di creazione è, 
prima di tutto, un atto di distruzione” 
(Pablo Picasso) 
Ama il sole, l’estate, il mare e il gelato al 
limone. Le serate con gli amici, i pranzi 
improvvisati e vagare per la città senza una 
meta. L’accostamento del bianco, del rosso 
e del nero nell’arredamento d’interni e 
sulla carta stampata. Passare ore in libreria 
e l’odore dei libri nuovi.
Odia l’inverno e le giornate piovose. 
I pettegolezzi, i parassiti e i bugiardi. 
La monotonia. Il genere fantasy, i film 
polizieschi e quelli sulle catastrofi naturali. 
Il sapore del latte e i formaggi. I lustrini, le 
paillettes, le gonne a ginocchio, le scarpe 
basse, le tute e il trucco pesante. Word, 
i font e i testi scritti interamente in sans 
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Il progetto di Melania Romeo si risolve in 
una sorta di design nostalgico, ovvero la ri-
progettazione d’un prodotto che ha segnato 
le serate o meglio le nottate di molti: il Ri-
siKo! Affascinata da questo gioco, anzi let-
teralmente ossessionata da strategie e obiet-
tivi vari, Romeo lo riprogetta estendendone 
le funzioni, sia quelle per così dire intrinse-
che, con accorgimenti tecnici che rendono 
più agile la partita, sia quelle supplementa-
ri, che trasformano un gioco da tavolo in 
un complemento d’arredo, un oggetto sal-
va-spazio che può essere appeso a parete. 
Ma ciò che caratterizza di più WART è la 
sua configurazione grafica, soprattutto il 
mappamondo che, come Giano, volge uno 
sguardo al passato e un altro al futuro: da 
una parte ricorda i dipinti impressionisti 
o meglio puntinisti, caratterizzati da una 
moltitudine dinamica di punti colorati, i 
quali alludono, dall’altra, alla griglia dei 
pixel (digitali), opportunamente sfocati per 
richiamare le transizioni fluide dello scher-
mo. Così, si susseguono citazioni su citazio-
ni: dalle Composizioni di Mondrian alla 
ruota cromatica di Johannes Itten (pittore 
e carismatico docente del Bauhaus), fino 
al carattere tipografico Bifur di Cassandre, 
un po’ Deco ed espressivo dell’Astrattismo 





Platone sosteneva che «si può scoprire di 
più su una persona in un’ora di gioco che 
in un anno di conversazione» (VII, p. 794). 
Era una plancia consunta, dissacrata da in-
numerevoli notti trascorse attorno a essa. 
Un giorno, mentre riponevo nella scatola la 
plancia del mio RisiKo!Classic, mi ripromi-
si che avrei incorniciato quel planisfero di 
cartone a testimonianza della meravigliosa 
coesione che si crea attorno a questo gioco. 
Lo sguardo di chi scruta ogni mossa, di chi 
tenta di capire la tua strategia, di chi non ri-
esce a restare calmo, di chi si compiace di 
se stesso e di chi tra un dado e l’altro si ri-
empie il bicchiere di vino. Desideravo man-
tenere intatto il ricordo di quelle notti, e il 
ricordo dei miei genitori, da cui ho eredita-
to questo prezioso oggetto, con la sua stori-
ca tradizione.
Che il RisiKo! sia figlio d’arte è una noti-
zia che stupisce. Il padre è il regista fran-
cese Albert Lamorisse, autore de Le ballo-
on rouge (1956), considerato oggi uno dei 
cortometraggi più famosi della storia del 
cinema. Contaminato dal mondo fantasti-
co dei bambini, a cui il regista ha dedicato 
la sua intensa attività, Lamorisse decide di 
progettare un gioco: La Conquete du Mon-
1
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de (1954), la conquista del mondo. Sebbene 
non vi sia sicurezza sull’origine dell’idea, 
si pensa che il regista abbia voluto perfe-
zionare un gioco con cui era solito giocare 
da bambino. Il 23 marzo del 1953 Lamoris-
se deposita un brevetto presso il Ministero 
dell’Industria e del Commercio: una carti-
na geografica che riproduce l’intero plani-
sfero. Nel corso degli anni, la casa di pro-
duzione Miro Company lo distributrice sul 
territorio francese e la Parker Brothers su 
quello americano, dopo alcuni perfeziona-
menti che riguardano soprattutto la durata 
del gioco, la configurazione e il nome, che 
diventa “RisK!”, per sottolineare la tensio-
ne strategica. In Italia il brevetto del “Ri-
siKo!” viene acquisito da Editrice Giochi, 
che si differenzia nettamente dalle versioni 
internazionali apportando una fondamen-
tale modifica al regolamento: la difesa con 
tre dadi.
2
1. Gioco del Senet, in legno e 
marmo pregiato, ritrovato nella 
tomba di Tutankamon. 
2. Il gioco del Monopoli 
attualmente prodotto 
nell’edizione tedesca.
3. Gioco del Backgammon.









È difficile non restare affascinati dai vec-
chi giochi, chiusi dentro scatole ormai con-
sunte, seppelliti sotto cumuli di polvere. 
Dal giorno in cui mi ero ripromessa di in-
corniciare la plancia, sono passati anni. Si 
sono chiuse partite epiche, sono cambiati 
gli amici, e gli angoli della scatola si sono 
consumati fino a rompersi del tutto. Lo 
studio e gli impegni hanno sempre avuto la 
meglio, e il tempo per giocare era sempre 
meno.  Ma soprattutto, incorniciare la plan-
cia comportava un’inesorabile conseguen-
za: il RisiKo!, fissato a parete, diventava 
inutilizzabile. L’idea di WART nasce quin-
di pensando al gioco come un vero comple-
mento d’arredo.
Sotto le mentite spoglie di un quadro dal-
le semplici geometrie, WART è un conte-







5. “House of card table”, Mauricio 
Arruda, 2011.
6. “Picture Table” Verena Lang, 2008.





WART prende spunto dalle grandi correnti 
artistiche del XX secolo e da antichi giochi 
da tavolo (come il Senet, risalente al 3330 
a.C.), opere d’arte in legno pregiato o in 
marmo orgogliosamente esibite in ambien-
ti di prestigio, con cui poter anche gioca-
re perché corredate all’interno di tutto l’oc-
corrente. Oggi i giochi da tavolo si trovano 
tristemente impacchettati in scatole di car-
tone, spesso poco curate. Finita la partita, 
li andiamo a “nascondere” da qualche par-
te. WART, che si ispira anche al noto tavo-
lino-quadro di Achille Castiglioni prodotto 
da Zanotta nel 1977 (che può essere piega-
to e appeso a parete come una tela), si pre-
senta come un simpatico quadro da esibire 
con cui si può ancora giocare. Le modifiche 
che ho apportato rispetto al gioco origina-
le riguardano, oltre alla struttura, la parte 
grafica e i componenti, progettati ad hoc, 
dalle pedine (i carri armati) al regolamen-
to, incluse la plancia e le carte. Scompaiono 
le figure del fante, del cannone e del cava-
liere, sostituite dalle tre figure geometriche 
principali: il quadrato, il triangolo e il cer-
chio. Questa idea prende spunto dal libro 
Flatlandia (Abbott, 1884), che spiega il tri-
dimensionale attraverso un mondo di fan-
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tasia dove vivono personaggi composti da 
angoli. In Flatlandia il grado sociale si basa 
sulla progressione del numero degli angoli, 
e lo stesso vale per le carte di WART.
Il nome WART, oltre a contenere in una pa-
rola le corrispondenti inglesi WAR e ART, 
è un inno all’arte (W ART = viva l’arte): ri-
chiama la tematica estetica filo-bellica del 
Futurismo, le griglie stilistiche del De Sti-
jl, il Costruttivismo del Bauhaus, gli studi 
sulle forme e sui colori condotti da Johan-
nes Itten (1961) (salta subito all’occhio, nel-
la plancia di WART, che la rosa dei venti 
appare come il suo cerchio cromatico) e da 
Wassily Kandisnky (1926). Inoltre, WART 
imposta le sue scelte tipografiche omag-
giando i grandi tipografi Cassandre, con il 
font Bifur, e Paul Renner, con il font Futu-
ra, utilizzato nella plancia, nelle carte e nel 
regolamento.
Le pedine e le carte sono riposte dentro 
nicchie laterali, al fianco di due nicchie più 
lunghe per il lancio dei dadi. La plancia da 
gioco è composta da 3500 quadratini-pixel 
di 1 cm, un richiamo provocatorio all’abu-
so dei computer che si sono imposti sulla 
più sana abitudine di riunirsi amichevol-
mente attorno a un tavolo. L’intento socia-
8
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le di WART dunque è anche quello di ri-
cordarci ogni giorno, con la forza che solo 
un quadro sa esprimere, chi eravamo allora 
e chi siamo adesso, suggerendoci dall’alto 
della parete di trovare il tempo di giocare 
ancora, per conoscere meglio – come soste-
neva Platone – gli altri e anche noi stessi.
9
10
8. Carta territori e carta obiettivi.
9. Regolamento e diario di 
guerra. 



















Designer preferito Alessandro Mendini
Colore nero 
Font Bodoni
Libro La Divina Commedia 
(Dante Alighieri)
Film Fight Club (David Fincher, 1996)
Piatto Pizza con doppia mozzarella
Musicista Jon Hopkins
Vorrebbe vivere a New York
Il suo motto “Il vero designer si alza tardi 
la mattina”
Ama creare, riciclare, disegnare. Sognare 
arte e ragionare design. Le mostre, il vino 
ai vernissage, il modo di vestire degli 
artisti, sentirmi artista. La vita e ciò che 
mi fa sentire viva. Cercare nuova musica, 
trovarla e sentirla per sei volte di seguito; 
la musica a tutto volume in macchina. Il 
tramonto sui templi di Selinunte, amo 
Selinunte. Il bagno a mare di notte, i falò 
improvvisati. La pioggia di settembre, i 
tuoni. La settimana enigmistica. L’alba e 
le notti a fare l’alba senza rendersi conto. 
Partire, gli occhi del mio gatto quando mi 
vede tornare. Amo partire e per questo 
amo sempre tornare. Dario Russo.
Odia la serietà. La puzza sotto il naso. 
La puzza. I menefreghisti e gli 
approfittatori. Dare tanto senza ricevere 
nulla. L’ignoranza, l’italiano scorretto. 
Il lunedì, e anche gli altri giorni. I piani 
sconvolti, gli obbiettivi non raggiunti, 
fallire e ammetterlo. Le case poco curate, i 
muri vuoti. Non avere ricordi. 
La perfezione. I cambi stagione. Stare 
male. Non uscire, la solitudine, il non 
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Il progetto di Federica Sutera, con un mar-
cato timbro didattico-sociale, si risolve in 
una sorta di libro per bambini non-vedenti 
– ma chiunque può trovarvi piacevoli mo-
tivi d’interesse – la cui cura è confermata 
dalla supervisione tecnica della dottoressa 
Concetta Cusimano (responsabile del Cen-
tro di Consulenza Tiflodidattica di Paler-
mo). In realtà, si tratta di qualcosa d’inde-
cidibile: Sutera dice “libro”; io preferisco 
chiamarlo “artefatto”, ma siamo entram-
bi perfettamente d’accordo sul fatto che 
sia qualcosa di “sensazionale”, se non al-
tro perché coinvolge più sensi. Il progetto è 
dunque multimodale: può essere fruito tat-
tilmente, da parte dei non-vedenti, visiva-
mente e pure acusticamente, poiché si sta-
bilisce una precisa corrispondenza tra un 
materiale e il testo di una canzone. Inol-
tre, questo lavoro prende spunto da alcuni 
importanti episodi della storia del design, 
come le ricerche di Johannes Itten sul co-
lore, che – paradossalmente – viene a costi-
tuire uno degli ingredienti del progetto, o 
i lavori didattici di Bruno Munari che spa-
ziano dai Prelibri per l’infanzia ai cosiddet-
ti Libri illeggibili... un gioco ossimorico di 






Per il bambino la conoscenza del mondo è 
di tipo plurisensoriale e tra i cinque sensi, 
il tatto, rappresenta la fonte di scoperta più 
immediata. Nella storia del design, i riferi-
menti al tatto riconducono immediatamen-
te al Futurismo. Nel 1921 Marinetti lancia 
a Parigi Il Tattilismo costruendo la prima 
“tavola tattile” e stabilendo un percorso di 
lettura di questo nuovo oggetto attraver-
so scale di valori ai quali far corrisponde-
re specifiche categorie inerenti: sicurissi-
mo, astratto, freddo, caldo, sensuale. Con Il 
Tattilismo «nasce un senso visivo alla punta 
delle dita» (Marinetti, 2) e si riscopre la na-
scita della scrittura legata all’impulso uma-
no di rendere sensibile la materia. Nascono 
quindi le tavole paroliere e i libri-ogget-
to, capaci di investire tutti e cinque i sen-
si. Uno dei capolavori di questa particolare 
editoria d’avanguardia è il Depero futurista 
/ Libromacchina imbullonato di Fortunato 
Depero (1927). Stampato in formato rettan-
golare, il libro racchiude inchiostri e car-
te di differenti colori, tavole ripiegate che 
1
1. Filippo Marinetti, Zang Tumb 
Tumb, 1914.
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si aprono, giochi tipografici, ottici e mate-
rici, e una rilegatura dinamo ideata dall’e-
ditore Fedele Azari: due grossi bulloni con 
dadi e copiglie che tengono insieme i fogli 
in modo sorprendentemente nuovo. 
Con i Futuristi, per la prima volta, il libro 
diviene oggetto e innovativa opera d’arte, 
capace di influenzare i grandi maestri del 
design, tra cui Bruno Munari, riferimento 
fondamentale della comune editoria infan-
tile. Tra le sue opere ricordiamo I Prelibri, 
12 libretti di grande forza inventiva dedi-
cati a bambini dai tre ai cinque anni, nei 
quali l’artista sceglie di rinunciare alla co-
municazione testuale a favore della funzio-
ne grafica e plurisensoriale. Le pagine che 
2
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costituiscono I Prelibri sono di materiali, 
colori e texture differenti: i primi sei solle-
citano l’esplorazione con vari tipi di carta: 
ruvida, colorata, liscia, trasparente; tutti gli 
altri, invece, sono realizzati con pannospu-
gna, feltro, plastica, legno. In prima e quar-
ta di copertina il titolo è sempre lo stesso: 
“libro”, e su uno dei lati il testo è voluta-
mente capovolto. Si può iniziare a sfogliare 
il libro da dove si vuole, perché, come affer-
ma lo stesso Munari, «i Prelibri non han-
no senso» (1980, XI); non ci sono storie per 
bambini, protagonisti né parole: I Prelibri 
non fanno che esaltare la funzione polisen-
soriale appresa dal Futurismo. 
4
3
2. Deperto futurista, 1927.
3-4. Bruno Munari, Libro 
Illegibile MN1, 1949.
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L’importanza del tatto per un bambino è 
indiscutibile, e aumenta nei casi di bambini 
non vedenti. Tuttavia, da solo, il senso del 
tatto non è sufficiente, perché è solo attra-
verso il confronto (polisensoriale) che sono 
possibili le sinestesie, utilissime nell’ambi-
to della scoperta dei colori (Hatwell). Dal 
greco syn-aìsthesis, “sensazione, percezione 
simultanea”, la sinestesia è un fenomeno 
per il quale, in tutti gli individui, un tipo 
di stimolo percettivo ne evoca spontanea-
mente un altro: una stimolazione uditiva, 
olfattiva, tattile o visiva è percepita come 
due eventi sensoriali distinti ma coesistenti. 
La prima volta che un bambino cieco sente 
dire rosso e bianco, questi non hanno per 
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lui alcun significato, ma quando egli sente 
che la fragola rossa è buona, mentre un’altra 
fragola, bianca, è cattiva, rosso diventa per 
lui sinonimo di buono e bianco di cattivo. 
A favorire i processi sinestetici è la musica. 
Il cieco immagina gli oggetti da ciascun mi-
nimo rumore; i profumi sono musica, poe-
sia (Romagnoli, 1944) e la musica svolge un 
ruolo fondamentale nello sviluppo globale 
dell’individuo. Fare musica in famiglia, ad 
esempio, rafforza il legame affettivo tra 
adulto e bambino ed è fonte di benessere 
e di un migliore sviluppo cognitivo (Kan-
dinski, 1912).













Il Libro Sensazionale è un oggetto di co-
municazione che coinvolge i sensi del bam-
bino non vedente attraverso l’interattività 
e la sinestesia, che stimola la cooperazione 
tra bambini non vedenti e normodotati, e 
infine, genera un ambiente familiare sensi-
bile alla musica.
Il Libro Sensazionale presenta una suc-
cessione di materiali tra quelli più comu-
nemente diffusi nell’ambito della vita quo-
tidiana. A ogni materiale è associata una 
stilizzazione grafica che evoca le textu-
re dei materiali stessi, in cui il segno gra-
fico mira a tradurre, con un processo che 
è allo stesso tempo visivo e tattile (trami-
te la stampa serigrafica a rilievo), l’effetto 
che il materiale produrrebbe sensorialmen-
te. Guardare tali stilizzazioni, e soprattutto 
toccarle per comprendere il materiale che 
s’intende evocare passando dunque dal te-
sto all’immagine, accompagna la graduale 
scoperta (Quatraro).
Nello specifico, il libro-oggetto consta di 
diverse parti: quella cartacea, formata da 
cartoncini di stampa colorata e serigrafica, 
e quella più propriamente “materica”, costi-
tuita da sette pezzetti di differenti materiali 
e forme, da inserire di pagina in pagina in 
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appositi fori (Mantacheti) tramite l’utiliz-
zo di magneti al neodimio. La struttura del 
libro vede nella pagina di sinistra il testo, 
che nella parte superiore è in Braille men-
tre in quella inferiore si ritrova in nero, e 
nella pagina di destra immagini e materia-
li. Sul retro della copertina è presente una 
lastra metallica. 
Quello che dall’esterno potrebbe sembra-
re un paradosso rappresenta invece un’as-
sodata realtà: il colore è importantissimo 
per un non vedente, che fin dalla prima in-
fanzia entra in contatto con esso (Roma-
gnoli, 1924). E affinché il colore stesso non 
rappresenti l’ennesima barriera mentale, il 
bambino cieco dalla nascita deve presto ac-
quisirne familiarità. Il Libro Sensazionale, 
coloratissimo, applica le teorie sul colore 
di Itten (1961), di Albers (1963) e di Kan-
dinskij (1912, 1926), che più volte descrive 
i colori in base alle sensazioni e alle emo-
zioni che suscitano paragonandoli a stru-
menti musicali. Secondo la teoria di Itten 
se un colore viene associato alla sua forma 
privilegiata gli effetti e le emozioni che sca-
turiscono dai singoli colori e forme vengo-
no potenziati: così, pagine gialle mantengo-
no un rapporto privilegiato con il triangolo, 
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pagine blu con forme circolari, rosse con 
quadrati e così via.
Ai materiali sono infine associati brani mu-
sicali vicini alla realtà infantile. Ho privi-
legiato il cantautorato italiano del secolo 
scorso per tramandarne la tradizione al fu-
turo e riportare a galla un patrimonio mu-
sicale che le nuove generazioni spesso ten-
dono a ignorare.
Il target del Libro Sensazionale è il più di-
versificato possibile, in vista di una conti-
nua e giocosa collaborazione. L’ordine di 
lettura segue lo stesso criterio dell’ordine 
di lettura delle mani, che dapprima sfiora-
no complessivamente il foglio e si concen-
trano poi sullo specifico svolgersi del testo, 
da sinistra verso destra. Un processo per 










Designer preferito Candy Chang
Colore blu oltremare 
Font Didot
Libro Kafka sulla spiaggia 
(Murakami Haruki, 2002)
Film La ragazza con la pistola 
(Mario Monicelli, 1968)
Piatto Lasagne alle verdure
Musicista The National
Vorrebbe vivere a Lisbona
Il suo motto “La ricompensa per una cosa 
ben fatta è averla fatta” 
(Ralph Waldo Emerson)
Ama cominciare a lavorare la mattina 
presto. Il mare, la musica dal vivo, 
gli infusi ai frutti di bosco. I cinema 
all’aperto. I sorrisi mesti, saggi. 
La gentilezza e la spontaneità. Leggere e 
ascoltare le storie della gente. Viaggiare 
con il corpo e con la mente. L’editoria 
indipendente.
Odia chi ostenta il proprio sapere, 
reputandosi migliore degli altri. L’invidia, 
l’opportunismo, la scortesia. L’intolleranza 
e la violenza. I capperi e la puzza. Parlare 
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La ProTesi di Miriam Mongitore è che – un 
po’ come il tappeto di Aladino – un ogget-
to possa avere più funzioni: in questo caso, 
una borsa trasformarsi in un telo, per im-
provvisi quanto rigeneranti momenti di re-
lax. Così, analizzando il panorama del quo-
tidiano e soppesando i (nuovi) stili di vita, 
Mongitore propone un intervento di desi-
gn trasformista. Qui, le giungono in aiu-
to alcuni importanti temi della storia del 
design, quali il laboratorio di tessitura del 
Bauhaus, capitanato da Gunta Stölzl, o 
l’Antidesign di Joe Colombo, caratterizza-
to da arredi polivalenti, attrezzature mul-
tiuso che si adeguano alle imprevedibili esi-
genze e capricci – perché no? – del fruitore. 
Non meno rilevanti sono i riferimenti alla 
cultura giapponese, dal tatami, il modulo 
generatore che informa la borsa-telo, all’ap-
proccio radicale degli stilisti di fine anni 
ottanta come Issey Miyake e Yohij Yama-
moto. Il tutto è risolto secondo un’idea pre-
cisa di riduzione formale, oltre che ovvia-
mente di riduzione dei costi, che richiama 
il Costruttivismo russo e rilancia il concet-
to di Gute Forme (buona forma), coniato 
da Max Bill (fondatore della ormai mitica 
Scuola di Ulm), secondo il quale un ogget-
to è bello se è anche pratico e funzionale. 






Il tempo diventa “inarrestabile” quando mi 
fermo a osservare le persone che ogni gior-
no partecipano del teatro sempre attivo fat-
to di strade, vicoli, piazze o parchi. È stato 
proprio durante una di queste mie lunghe 
soste che, guardando le persone distese sul 
prato col naso all’insù, mi sono resa con-
to di quanto sia sempre distratta nell’orga-
nizzare la mia borsa da viaggio quotidia-
no e di quanto avrei voluto qualcosa che mi 
permettesse, in quel preciso istante, di ri-
tagliarmi un piccolo spazio isolato  immer-
so in quel caos di pensieri, atteggiamenti 
e svaghi. Così è nata, un po’ per gioco, la 
mia sempre pronta PlyBag: una borsa che 
diventa all’occorrenza un telo per fugaci 
quanto rigeneranti immersioni nel verde 
durante le soste urbane. 
Il modulo generatore che informa la bor-
sa-telo è il tatami, che richiama l’elemen-
to essenziale dell’arredamento giappone-
se. Durante il periodo Heian (794-1185) i 
tatami non erano ancora parte della pavi-
mentazione, com’è adesso nelle case tradi-
zionali del Giappone; si trattava piuttosto 
di un lusso per gli aristocratici che li ado-
peravano per sedersi o come letti. Il signifi-
cato originale della parola tatami è “piegato 
1
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e accatastato”; definizione che viene ripresa 
nel nome del progetto (PlyBag), dove il ter-
mine Ply (“piegare”) ha, nella pronuncia in 
inglese, un suono simile a play (“gioco”), a 
ribadire che l’utile può unirsi al dilettevole. 
Oltre all’ispirazione nipponica i riferi-
menti della borsa-telo sono gli stilisti del-
la moda radicale di fine anni ottanta come 
Issey Miyake, Yohij Yamamoto e Rei Kawa-
kubo, che hanno messo in discussione i cri-
teri consolidati e venerabili della struttura 
dell’abito, proponendo una modalità diver-
sa dell’abbigliamento rispetto al corpo che 
si basa sull’astrazione e sull’asimmetria. In 
particolare, Kawakubo, ha fatto da apripi-
sta a tutta una moda successiva, con le sue 
costruzioni trasformiste o, come lei stessa le 
definisce, “Personalità Multiple”.
2
1. 123.5 Issey Miyake Collection, 
la progettazione si sviluppa 
a partire da un modello 
tridimensionale elaborato al 
computer.
2. 123.5, Issey Miyake.
3. Abito/aquilone, Issey Miyake, 
1970.
4. Abiti eco-sostenibili ispirati 










5-6. Rei Kawakubo, Comme des 
Garçons, Dazed & Confused , 
1995.
7. La leggera plissettatura si 
adatta morbidamente al corpo, 
Collezione PleatsPlease di 
I.Miyake, 1993.
8. Le Personalità Multiple di 
Rei Kawakubo, pagina tratta da 
Scrapbook, Vogue Italia, 2011.
9. Locandina per la mostra 30 









Esaminando negli scenari quotidiani i mo-
menti in cui la gente interagisce con lo spa-
zio e in particolare l’abitare momentaneo 
i cosiddetti nonluoghi (come li definisce 
Marc Augé), ho prestato più attenzione alle 
pause di relax condivise. Spesso è diffici-
le percepire l’essenza di un luogo e ciò che 
può evocare e comunicare al di là dei suoi 
significati primari di congiunzione e fun-
zione logistica. Da sempre gli spazi verdi e 
le piazze rappresentano un luogo di racco-
glimento e/o di interazione sociale. Ciò che 
mi chiedo è proprio quanto questi signifi-
cati, legati al vivere i luoghi, siano riusciti a 
permeare la società contemporanea, sopra-
tutto nelle città, la cui fisiologica trasforma-
zione ha influenzato i modi di fruizione e 
percezione dello spazio.
In molte città europee gli spazi verdi si  vi-
vono e si sfruttano in toto, diventando luo-
ghi ricercati nei quali le persone si rilassano 
e godono della natura circostante. Tutta-
via, distendersi su un prato non è di soli-
to una scelta che si compie prima di usci-
re di casa. Così, ho cominciato a riflettere 
su quegli oggetti che fanno parte del no-
stro quotidiano apparentemente non così 
importanti ma che, in loro assenza, diven-
10
11 12
10. Joe Colombo, Multichair, 
1969.
11. Lustgarden Platz, Berlino.
12. Composizione A XXI, Dipinto, 
László Moholy-Nagy, 1925.
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tano tali. Nello specifico, le borse, che per 
le donne (ma non solo) rappresentano un 
completamento della personalità, diven-
tando identificative di specifici atteggia-
menti e modi di vivere. 
13
13. The tatami mat makers of old 
Japan, K.Kimbei, 1893.
14. Tappeto Circus, Studio 
Campana, Salone del Mobile 
2010.
Pagina a fianco:
Uno dei rappresentati tappeti 
del laboratorio di tessitura del 






16. Die gute form, Max Bill.
17. Kazimir Severinovic Malevich, 






PlyBag è una borsa sui generis che si tra-
sforma in un telo per godere di un momen-
to di pausa in mezzo al verde. Nasce dal 
proposito di organizzare l’“inorganizza-
bile” e si presenta come una proposta per 
far fronte a questa necessità. Dedicata a chi 
non ama stare sulle dure panche, a chi ama 
ritagliarsi un po’ di tempo, a chi vuole leg-
gere un libro in un contesto diverso dalle 
librerie o dalla propria casa, PlyBag diven-
ta una trasposizione dell’informale tappeto 
di casa quando non viene usato solo come 
complemento d’arredo. Tutto ciò senza ri-
nunciare a quegli oggetti diventati ormai 
indispensabili compagni nel nostro quoti-
diano, che trovano spazio in un unico ele-
mento trasformabile dal sapore nostalgico. 
A partire da una superficie di tessuto pia-
na quadrata, il telo si piega seguendo del-
le linee guida precise di facile intuizione, 
grazie anche alla presenza delle clip auto-
matiche poste nei punti strategici che con-
sentono di attaccare i lembi opposti del 
quadrato per dar corpo alla borsa e si tra-
sforma, così, in un oggetto tridimensionale. 
Indipendente dal resto, è presente una po-
chette pensata per gli oggetti che normal-




la dispersione, una volta sganciate le clip. 
La forma della pochette richiama la forma 
della borsa assemblata, dando un’ulteriore 
guida per la chiusura. Per la sua trasporta-
bilità, come per il tatami sono stati ricavati 
dei passanti per la tracolla, cuciti  per acco-
gliere i ganci, comunque sganciabili dal re-
sto per evitare un ingombro scomodo una 
volta seduti.
PlyBag, dunque, è una trasformazione resa 
possibile dalla fusione degli elementi. Ciò 
che la distingue da una comune borsa-te-
lo o da una sacca da viaggio è anche l’accu-
ratezza nella scelta e nell’accostamento dei 
materiali, per non trascurare i problemi che 
invece si evidenziano  nelle soluzioni sopra-
citate. PlyBag, infatti, è formata da due tes-
suti scelti  per assolvere a due funzioni di-
stinte. La parte esterna della borsa, che è 
anche la parte inferiore del telo, è in tessu-
to spalmato impermeabile e lavabile molto 
leggero per far sì che di fronte alla necessi-
tà di sedersi su un prato, spesso umido, non 
ci si ponga il problema di sporcarsi o ba-
gnarsi. L’altra parte, l’interno della borsa, 
la parte superiore del telo, in tessuto tec-
nico, morbido e resistente, offre un como-
do appoggio su cui sedersi e/o distendersi. 
18. Dettaglio clip automatiche.
19. Particolare tessuto nelle due colorazioni.
20. Gancio circolare sganciabile in acciaio cromato 
utilizzato per la tracolla.
21. Processi di lavorazione in sartoria.
22. Rifiniture di cucitura.




In PlyBag l’accostamento dei colori e i gio-
chi di tagli asimmetrici dei tessuti offro-
no la possibilità di giocare assecondando il 
proprio gusto estetico. Ispirata all’Astratti-
smo geometrico delle Avanguardie storiche 
(Costruttivismo, De Stijl, Bauhaus), la bor-
sa è un oggetto in divenire, sia per la possi-
bilità di combinare diversi tessuti, sia per-
ché una volta entrata in possesso del suo 
fruitore può essere personalizzata in base 
all’uso che se ne vuol fare, identificandosi 
in una compagna di viaggio del  quotidiano 
che  può suggerire di soffermarci un mo-











Designer preferito Ettore Sottsass
Colore Nero
Font Futura
Libro Stronzate. Un saggio filosofico 
(H. G. Frankfurt, 2005)
Film Kill Me Please (Olias Barco, 2010)
Piatto Funghi in tutte le salse
Musicista Franco Battiato
Vorrebbe vivere a Praha
Il suo motto “La verità è che la verità 
cambia” (F. W. Nietzsche)
Ama le miniature, gli amari alle erbe, i 
giochi in cassetta dell’Atari, Pina Bausch, 
Miyazaki e le sue favole, la musica 
demenziale…il fascino delle figure 
femminili degli anni ’30, il fermento dei 
’60, le infinite sperimentazioni degli anni 
’80, i biscotti rotti.
Odia quando mi parlano mentre ascolto la 
musica, il caffè alla francese, i programmi,  
gli orologi che funzionano, quelli che 
funzionano come orologi, i cucchiaini 
leccati, l’accensione dei fari abbaglianti 
al cinema durante i titoli di coda, le 
scadenze, i gruppi, le infradito, le scarpe 
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Il lavoro di Alberto Rogato muove da una 
considerazione generale: nella nostra so-
cietà post-industriale, che Zygmut Bauman 
ha ben definito Modernità liquida, non ci 
sono più punti di riferimenti assoluti né ap-
pigli sicuri, e tutti devono flessibili. Se le 
cose stanno così e chi si laurea in Design 
non riesce tanto facilmente a lavorare per le 
aziende come un tempo, la ProTesi di Roga-
to è che un neo-designer, anziché progetta-
re un prodotto, farebbe meglio a progettare 
se stesso ovvero la sua impresa, della quale 
Rogato intende occuparsi step by step, au-
to-progettando e auto-producendo, dall’i-
deazione alla realizzazione dei prodotti, 
dalla comunicazione alla commercializza-
zione. Se dagli anni ottanta quest’approc-
cio di progetto s’è diffuso con l’etichetta di 
“autoproduzione”, con risvolti sempre più 
inerenti al “design artistico” più che al de-
sign d’impresa (si pensi ad esempio a Mem-
phis e a Droog design), Rogato approfon-
disce la dimensione pratica del suo lavoro, 
mettendo in atto un processo che si risol-
ve nella realizzazione d’una seduta “vera”, 
concreta, un pouf che potrebbe effettiva-
mente stare sul mercato. Più precisamen-
te, conduce una battaglia su due fronti 
per certi versi antitetici: quello dei costi e 
quello del surplus simbolico. Lavorando 
su materiali e pezzi “già fatti” a mo’ di ri-
uso, riesce a realizzare una seduta comoda 
e leggera, che costa molto poco. Mentre, at-
traverso un processo lungimirante, rende 
il prodotto suscettibile essere ri-vestito in 
modo sempre diverso – camaleontico – per 
adattarsi a tutti gli arredi e a tutti i gusti, as-





Il concetto di autoproduzione è stato sdo-
ganato nel design da Enzo Mari negli anni 
settanta. In un periodo di grandi rivoluzio-
ni culturali, sociali e artistiche, Mari lancia 
la sua “Proposta per un’Autoprogettazio-
ne” (una mostra del 1974), che si risolve in 
un libretto d’istruzioni per realizzare l’in-
tero arredamento di una casa. Egli pensa 
che auto-produrre non debba essere un’at-
tività redditizia ma una strategia per una 
maggiore libertà espressiva, tale anche da 
risvegliare l’approccio critico (cfr. Mari, 
1974). Mari non nega che alla figura del 
designer sia necessario affiancare un im-
prenditore in grado di intuire e tradurre la 
componente utopica del progetto, ma sug-
gerisce, tra le righe, che un progettista pos-
sa essere imprenditore di se stesso. In tem-
pi più recenti, chi raccoglie questo spunto è 
Recession Design, un gruppo che propone 
un’alternativa al consumismo del mercato 
con un manuale d’istruzioni di natura simi-
le a quello dell’Autoprogettazione di Mari 
(2011). Qui, sono raccolti alcuni progetti 
disegnati e realizzati dal gruppo Recession, 
spiegati passo passo per essere facilmen-
te riprodotti: oggetti semplici e funziona-
li pensati per il fai-da-te, che comunicano 
1
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l’importanza del progettare pensando a un 
design su misura, senza sprechi e che inse-
gni. Sulla scorta di queste esperienze, Cho-
ose Your Skin nasce dalla volontà di creare 
presupposti lavorativi al di fuori del conte-
sto universitario, realizzando un prodotto 
che abbia la possibilità di svilupparsi con-
cretamente in direzione commerciale.
2
1. Enzo Mari.
2. Barchetta, Antonio Cos, 
Cosslection, 2009.
3. W-eye, Matteo Ragni, 2010.
4. L.1-L.7, Design Dragana e 
Zoran Minic, 2010.














La prima fase del lavoro è stata un’attenta 
ricerca, in particolare con lo scopo di for-
mulare una definizione di autoproduzio-
ne. Traendo spunto da rilevanti esempi, 
cito per primi quelli che mi hanno colpi-
to per elevato tasso poetico, nati da un’os-
servazione geniale del progettista. La Rover 
Chair (1981) di Ron Arad è la dimostrazio-
ne di come sia possibile sfruttare le poten-
zialità di oggetti-già-fatti reinventandone 
l’utilizzo, cosicché il sedile della Rover e la 
struttura tubolare della Klee Klamp risul-
tano nuovamente utili. La Rag Chair (1991) 
dei Droog Design è costituita da 15 sac-
chi di stracci e tessuti; il fruitore ha tutta-
via la possibilità di riciclare i suoi vestiti in-
cludendoli nel progetto, «così, ogni pezzo è 
unico e personalizzabile; racchiude la sto-
ria di ogni parte che la compone» (Russo, 
139-140). Inoltre, cito due esempi che di-
mostrano come sia possibile essere impren-
ditori di se stessi e delle proprie idee miran-
do all’autoimprenditoria. The Inheritance 
Collection di Stephen Kenn è una collezio-
ne di sofà realizzata con materiali e parti 
ready-made, il cui processo di reperimento 
e produzione è ripreso in un video dal pro-
gettista stesso. Freitag, noto brand svizze-
8. Rover chair, Ron Arad, 1981.
9. Rag Chair, Droog Design, 1991.
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ro, produce invece borse in pvc la cui pe-
culiarità sta nella resistenza al mal tempo e 
nell’impiego di materiale di scarto.
Gli aspetti fondamentali tratti da questi 
questi esempi mi hanno permesso di for-
mulare una mia visione dell’autoproduzio-
ne. Punto ad acquirenti esigenti e categorie 
ristrette, offrendo la possibilità di autopro-
durre. L’utilizzo delle macchine sotto la 
guida dal progettista non è un male a con-
dizione che emerga la sapienza qualitativa 
dell’artigiano. Grazie alla scelta di materia-
le locale di scarto, è possibile anche ridurre 
l’impatto ambientale e ottenere un prodot-
to che esprima le singole personalità.
Nella mente di molti designer è presente 
una (amara) consapevolezza: ogni forma è 
stata già trovata. Tutto è stato già inventato; 
conviene allora cercare di modificare quel-
lo che già esiste.
10
9
9. Crate Furniture, G.T. Rietveld, 
1934.




Non esprimo opinione in merito, ma agi-
sco di conseguenza: lavoro sui processi, sui 
materiali, sul sistema di reperimento, sul si-
stema di produzione, sui vantaggi ambien-
tali ed economici del riciclare. Metto a frut-
to le opportunità che mi si propongono. Ho 
immaginato quindi un prodotto semplice, 
a basso costo, impiegando materiali di rici-





Il nome del progetto, volutamente anglo-
sassone, allude alla possibilità di poter 
cambiare vestito e veste al pouf in base ai 
propri gusti per renderlo adattabile a ogni 
contesto.
I bassi costi di produzione, l’utilizzo di ma-
teriali di riciclo e la qualità e unicità sono i 
punti cardine su cui si basa la realizzazione 
del prodotto. Il cilindro di cartone che so-
stiene il peso è rigido e resistente, il sedile 
è più largo del cilindro e l’imbottitura assi-
cura comodità e la forma giocosa (ricorda 
un fungo o il busto di una persona con ca-
micia e cappello) è la combinazione perfet-
ta di comodità e piacevolezza estetica, il cui 
effetto mobile-vestito è accentuato da pre-
cisi abbinamenti stilistici.
Uno dei punti chiave del progetto è la sem-
plicità del processo. Le parti si posso as-
semblare seguendo passaggi semplice e 
veloci, un po’ una catena di montaggio au-
togestita, ovvero tutti i “partecipanti” co-
noscono e possono replicare ogni singolo 
passaggio. La sinergia tra progettista e ar-
tigiani locali, e la loro competenza in ma-
teria, ha permesso la riuscita di questo, re-
alizzando al meglio il prodotto pensato e 
disegnato.
1312
12. Artigiano prende le misure.
13. Cilindro di cartone.
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Il cilindro proviene dai contenitori per il 
trasporto della carta nelle tipografie e centri 
stampa; i tessuti sono recuperati da vecchi 
vestiti o scarti di sartorie, acquistati a basso 
prezzo; gommapiuma, viti e colla sono i soli 
elementi non riciclati. Strategica è la colla-
borazione con artigiani locali (tappezziere 
sarto, falegname) i cui vantaggi sono tangi-
bili nella qualità del prodotto, attraverso la 
partecipazione al processo di produzione e 
la possibilità di vedere nell’immediato il ri-
sultato. Il pouf può essere prodotto autono-
mamente, basta reperire il materiale neces-
sario e avere gli strumenti adatti; i passaggi 
sono veloci e intuitivi, occorre la passione, 
la volontà d’imparare, l’utilizzo degli stru-
menti e il tempo necessario.
Il primo modello realizzato, Rambo, ha 
dato vita a una vecchia camicia militare, 
recuperata in un mercato rionale nel cen-
tro di Palermo (Ballarò), fonte di numero-
se ispirazioni. I successivi modelli che sono 
entrati a far parte della collezione sono: 
Fonzie, che prende il nome dalla celebre se-
rie tv degli anni settanta,; Kimbo, realizza-
to con sacchi del caffè in juta. A seguire, 
sono stati disegnati nuovi abbinamenti in 
base anche al materiale recuperato o a ri-
14
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chieste specifiche, e venduti attraverso un 
sito on line interessato a commercializzare 
il prodotto e a una collaborazione per pro-
getti futuri. Che sia di buon auspicio alla ri-
uscita commerciale del prodotto, l’obietti-
vo resta quello iniziale. Choose your skin, 
change your mind.
14. Fissaggio disco di legno.
15. Fissaggio gommapiuma per 
la seduta.
















Designer preferito Ron Arad
Colore Blu
Font Din Pro
Libro Il vangelo secondo Satana 
(Patrick Graham, 2008)
Film L’avvocato del diavolo 
(Taylor Hackford, 1997)
Piatto Spaghetti con i ricci
Musicista Angus Young
Vorrebbe vivere a Sydney
Il suo motto “Sorridi sempre, anche se è 
un sorriso triste, perchè più triste di un 
sorriso triste c’è la tristezza di chi non sa 
sorridere” (Jim Morrison)
Ama gli affetti, lo sport, la musica. 
Pensare fuori dagli schemi, avere 
ragione, non pesare alle persone, aiutare 
incondizionatamente. Cucinare, creare, 
disegnare in ogni occasione. Sesso, droga e 
rock’n’roll. Migliorarsi, adattarsi, crescere 
rimanendo piccoli. Gli eccessi, gli errori 
spontanei e in buona fede. I particolari, 
i sorrisi, i buoni che non sanno essere 
cattivi, perchè non c’è nulla di buono 
nell’essere cattivi.
Odia Tutto ciò che non ama, tutto ciò 
che non apprezza e ammira. Gli scalatori 
sociali, la chiesa e la religione. Il potere 
che corrompe, il denaro che compra quel 
potere e chi lo permette. Odia nessuno, 
che non sia una persona bigotta, un 
politico, un mafioso, un approfittatore, 
uno che non fa il suo mestiere, chiunque 
possa rovinare la vita di qualcun’altro, 
chiunque lede la libertà altrui, chiunque 
chiude gli occhi quando non dovrebbe. 
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che manda in visibilio parenti e amici
durante la Proclamazione.
110 e lode con menzione...
Ma la menzione per fare che?
